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ABSTRAK 
Abstrak: Produk dekorasi rumah umumnya hanya dijual secara langsung di toko atau di 
sentra khusus dekorasi rumah. Akan tetapi, hal tersebut berdampak pada penurunan 
nilai penjualan, karena produk ini bukanlah barang konsumsi yang dibutuhkan setiap 
harinya. Salah satu agen transisi penjualan berbasis daring yang dikaji oleh peneliti 
adalah Asna Home. Asna Home merupakan salah satu toko yang menjual produk 
berbasis daring dengan mengoptimalisasikan media seperti Instagram. Tujuan 
penulisan artikel ini untuk mengkaji penjualan produk dekorasi rumah menggunakan 
sistem daring. Peneliti menilai keefektivitasan penjualan menggunakan sistem daring 
dengan menggunakan metode survei dan wawancara kepada pemilik Asna Home Decor. 
Melalui metode survei dan wawancara, peneliti memeroleh data secara objektif, 
kemudian akan dianalisis peningkatannya dari penjualan secara langsung dengan 
menggunakan sistem daring. Penelitian ini nantinya dapat ditinjau dan diaplikasikan 
untuk produk lainnya dengan tujuan yang serupa, yaitu meningkatkan penjualan 
produk nonkomsumsi yang terkadang memerlukan waktu yang lama untuk laku 
terjual. Menggunakan strategi penjualan daring, produk Asna Home Decor mengalami 
peningkatan penjualan yang signifikan sebesar 30% dari tahun sebelumnya. 
 
Kata Kunci: Home Industri, Penjualan Daring, Strategi Pemasaran Daring 
 
Abstract:  Home decoration products are generally only sold directly in stores or in 
special home decoration centers. However, this has an impact on the decline in sales 
value, because this product is not a consumer item that is needed every day. One of the 
online-based sales transition agents reviewed by researchers is Asna Home. Asna Home 
is one of the stores that sell online-based products by optimizing media such as 
Instagram. The purpose of writing this article is to examine the sales of home decorating 
products using an online system. The researcher assessed the effectiveness of sales 
using the online system using survey and interview methods to the owner of Asna Home 
Decor. Through survey and interview methods, researchers obtain data objectively, then 
the increase will be analyzed directly from sales using an online system. This research 
can later be reviewed and applied to other products with a similar goal, namely to 
increase sales of non-consumption products, which sometimes require a long time to sell. 
Using an online sales strategy, Asna Home Decor products experienced a significant 
sales increase of 30% from the previous year. 
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A. LATAR BELAKANG 
Produk dekorasi rumah dalam era modern seperti saat ini sangatlah 
beragam. Hal ini ditandai dengan munculnya berbagai macam dekorasi 
rumah mulai dari: hiasan taman, hiasan ruangan, hiasan dinding, dll. Akan 
tetapi, penjualan produk dekorasi rumah tidaklah semudah menjual produk 
konsumtif. Produk dekorasi rumah cenderung dapat bertahan lama karena 
tidak dikonsumsi, sehingga pembeli cenderung mengalihkan pilihannya 
kepada benda lainnya (Harimurti dkk, 2007). Tentu saja hal ini berdampak 
pada penjualan produk dekorasi rumah yang semakin menumpuk karena 
belum laku terjual. 
Salah satu kendala penjualan produk dekorasi rumah adalah sistem 
pemasarannya yang masih dilakukan secara langsung. Penjulan produk 
secara langsung, tentunya hanya menjangkau pembeli yang berada di 
sekitar produk itu dijual.  Misalnya saja Asna Home Decor telah memulai 
usaha penjualannya sejak tahun 2010, tetapi sistemnya masih 
menggunakan penjualan langsung dengan mengadakan pameran. Dengan 
mengadakan pameran, tentu mereka membutuhkan biaya yang lebih besar 
daripada penjulan dengan sistem online yang lebih efektif (Fathoni, 2019).  
Transisi dan mobilitas masyarakat Indonesia yang padat, membuat 
waktu menjadi sangat berharga. Masyarakat Indonesia cenderung mencari 
informasi atau kebutuhan lainnya melalui internet (Harimurti dkk, 2007). 
Penggunaan internet membuat masyarakat semakin mudah dalam mencari 
segala sesuatu secara daring (Yuliana, 2000). Tentu saja hal ini berdampak 
pada jumlah penjualan produk di toko yang masih menjual secara langsung. 
Penjualan produk secara daring (online) memiliki tantangan tersendiri. 
Tantangan ini muncul dikarenakan dalam penjualan sistem daring 
memiliki saingan penjual yang cukup banyak (Sari dkk, 2016). Penjual 
daring diwajibkan mampu menarik minat pembeli, salah satunya adalah 
penggunaan caption (tulisan singkat dan menarik) untuk menarik  minat 
pembeli. Bentuk komunikasi yang dilakukan di dalam menjual produk 
dibuat semenarik mungkin, agar pembeli tertarik untuk membeli (Sarastuti, 
2017).  
Bahasa berperan penting dalam memengaruhi minat pembeli. Hal ini 
dikarenakan penggunaan bahasa yang tepat memberikan efek yang bersifat 
persuasif terhadap pembacanya (Hudaa, 2018). Bahkan, strategi 
pemasaran secara lisan dianggap efektif dalam memasarkan suatu produk. 
Namun, perkembangan zaman mengubah bentuk lisan dan tulisan di media 
daring (Prayustika, 2016). Beberapa tempat yang menjual produk secara 
daring misalnya saja ada: Lazada, Tokopedia, Bukalapak, dan lainnya 
memasarkan produk disertai dengan tulisan singkat berupa deskripsi 
produk yang dijual. Deskripsi produk ini dibuat menggunakan bahasa 
persuasif agar pembeli tertarik untuk membeli produk tersebut. 
Era modern dan digital mewajibkan setiap produsen mampu melakukan 
kreasi dan inovasi di dalam pemasaran produknya. Salah satunya adalah 
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mengombinasikan bahasa dengan produk yang ingin dipasarkan. Bahasa 
memiliki peran penting di dalam komunikasi manusia dan menunjang 
keberhasilan dalam interaksi (Mediyawati dkk, 2019). Penggunaan bahasa 
yang baik, akan memengaruhi keberhasilan pencapaian makna di dalam 
tuturan. Hal ini tentu saja berkorelasi dengan sistem pemasaran produk 
dekorasi yang selama ini berada di bawah produk konsumtif. 
Penulisan bahasa dalam pemasaran produk tidaklah dibuat  secara 
sederhana. Kata atau diksi dipertimbangkan secara efektif dengan tujuan 
menarik minat pembacanya. Bahasa dalam pemasaran dibuat oleh 
seseorang yang mampu berkreasi dengan kata-katanya. Misalnya saja 
Zarry Hendrik yang sudah mendapatkan penghasilan yang cukup fantastis 
dari bisnis caption yaitu 70 juta rupiah (Dewi, 2019). Dari hal ini tentu saja 
kita dapat menyimpulkan, suatu gambar yang baik memerlukan pengantar 
yang baik pula. Penggunaan bahasa yang tepat dapat membuat gambar 
yang sederhana menjadi lebih istimewa di mata pembacanya. 
Produk yang dipasarkan secara daring perlu ditampilkan dari sudut 
pandang yang menarik, agar pembeli  yakin dengan produk yang ingin 
dibelinya (Reza, 2016). Hal ini merupakan salah satu upaya dalam 
memasarkan produk agar pembeli yang sebelumnya ragu-ragu dalam 
membeli menjadi tertarik untuk membeli produk tersebut (Wibowo, 2015). 
Sebagai contoh penjualan yang ada di media sosial lain seperti: Facebook 
dan Instagram yang biasa dijadikan tempat menjual produk secara daring, 
menggunakan bahasa yang bertujuan menarik minat pembeli (Rahmania 
dkk, 2018). Tujuan penggunaan bahasa persuasif di sini tentunya agar 
dapat bersaing dengan toko lainnya yang memiliki perbedaan harga relatif 
rendah. 
Tujuan penulisan artikel ini untuk mengkaji strategi penjualan produk 
dekorasi rumah dari Asna Home Decor dengan tujuan meningkatkan 
penjualan produk secara daring. Peneliti akan memfokuskan pada bahasa 
yang digunakan di setiap produk yang dipasarkan di Instagram. Selain itu, 
peneliti akan melihat adakah peningkatan penjualan produk Asna Home 
Decor dengan menggunakan strategi pemasaran daring. Tahun 2018 Asna 
Home Decor mulai rutin melaksanakan pameran di Jakarta dan sekitarnya. 
Selain itu, tahun 2018 Asna Home mulai aktif memasarkan produknya 
secara daring di media seperti Instagram.  
Inovasi penjualan produk Asna Home mulai terlihat dari variasi produk 
yang dijual; adanya penambahan kata-kata singkat yang dibuat secara unik 
dan menarik. Tujuannya tentu saja untuk menarik minat pembeli di media 
sosial seperti Instagram dan Facebook. Selain itu, dalam pemasaran 
produknya, Asna Home menggunakan teknik pengambilan gambar yang 
sederhana, tetapi sudut pengambilan gambarnya yang baik. Hal ini 
bertujuan membuat pembeli mendapatkan visualisasi yang sempurna 
mengenai produk Asna Home. 
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B. METODE PELAKSANAAN 
Penelitian ini tergolong ke dalam jenis penelitian kualitatif dengan 
pengumpulan data secara langsung. Penelitian kualitatif merupakan suatu 
bentuk penelitian yang menyampaikan hasil penelitian menggunakan teks 
secara jelas (Yundayani dkk, 2018). Dalam mengumpulkan data, peneliti 
akan melakukan wawancara dan survei langsung ke Asna Home Decor 
untuk mendapatkan hasil yang objektif. Data yang sudah dikumpulkan 
akan dianalisis dan dijelaskan menggunakan teks secara deskriptif. Data 
tersebut didukung oleh hasil temuan yang dimasukkan di dalam 
pembahasan. 
 
C. HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Asna Home Decor 
Asna Home Decor mulai didirikan di Indonesia sejak tahun 2010 silam 
yang merupakan group ALMUWASIM yang berkedudukan di Jeddah, 
Saudi Arabia. Awalnya, perusahaan ini menjual produk tanaman hias 
artifisial yang dapat diletakkan di halaman rumah dan ruangan lainnya. 
Kemudian, Asna Home mulai melakukan inovasi dengan menjual produk 
lainnya seperti: hiasan dinding, lampu hias, pajangan mewah untuk rumah, 
dekorasi taman, dan masih banyak lainnya. Tahun 2018 Asna Home mulai 
membuka showroom di Jakarta dan pemasaran secara daring di Instagram 
dan Facebook. Selain menjual secara daring, Asna Home mengikuti 
pameran untuk mengenalkan produk mereka kepada khalayak umum. 
2. Caption dalam Asna Home 
Peneliti merupakan salah satu penulis caption di dalam produk Asna 
Home Decor. Awalnya, Asna Home hanya menggunakan deskripsi 
sederhana dalam memasarkan produknya. Deskripsi yang dibuat awalnya 
hanya meliputi produk yang ingin dijual tanpa menambahkan caption unik 
bersifat persuasif. Tentu saja sebagian orang hanya membaca deskripsi dan 
melihat gambar yang ada. Kemudian, hasil diskusi dengan narahubung di 
Asna Home dan juga pemilik The Y Label yaitu Yaviz Basalamah, akhirnya 
peneliti menjadi pembuat caption di Asna Home sejak 2018. Artinya, dari 
2010—2017 Asna Home memasarkan produk dengan sistem pameran dan 
daring tanpa menggunakan caption. Tahun 2019 resmi Asna Home dibuka 
Summarecon Boulevard dan tetap menggunakan strategi pemasaran daring 
sebagai upaya peningkatan penjualan produknya. 
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Gambar 1. Instagram Sebelum Menggunakan Caption. 
 
Pada Gambar 1 ini, Asna Home memasarkan produknya tanpa 
menyisipkan caption yang unik dengan bahasa bersifat persuasif. Gambar 
ini diterbitkan tanggal 19 Maret 2018 yang merupakan gambar pertama di 
akun Instagram Asna Home Decor. Dapat dilihat pada gambar ini hanya 
ada dua puluh satu orang yang menyukai gambar ini. Teks di gambar ini 
dibuat sangat sederhana hanya berupaya menyampaikan produk yang 
dijual. Bisa dibandingkan dengan gambar berikut ini saat ditambahkan 
caption pada gambar produk Asna Home Decor. 
 
 
Gambar 2. Produk Asna Home dengan Tambahan Caption 
 
Dapat kita lihat dengan jelas dan bandingkan dengan gambar 
sebelumnya yang diterbitkan tanpa caption, gambar ini memiliki lebih 
banyak orang yang menyukai. Gambar ini merupakan gambar pertama 
yang dibuat dengan tambahan kata yang menarik bersifat persuasif. 
Jumlah pengikut ketika gambar ini diterbitkan dengan gambar sebelumnya 
yaitu sama banyaknya yaitu 386 pengikut. Akan tetapi, yang memberikan 
suka lebih banyak dari jumlah yang sebelumnya. Dengan demikian, dapat 
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disimpulkan bahwa suatu tulisan dapat berpengaruh terhadap pembaca 
dalam memberikan suka. 
Peneliti melakukan wawancara secara langsung dengan Fakhrudin 
Basalamah yang merupakan salah satu pendiri dari Asna Home Decor 
untuk mengetahui peningkatan penjualan produk Asna Home sebelum 
penjualan dengan sistem daring, dengan sistem daring ditambahkan 
dengan penggunaan caption. Hasilnya wawancara yang dilakukan untuk 
memperoleh data penjualan sebagai berikut. 
 
Tabel 1. Data Penjualan 
Tahun Tanaman 
Artifisial 
Lamp
u Hias 
Pajangan 
Dinding 
Aromat
erapi 
Lilin 
Hias 
Kri
stal 
Dekorasi 
Rumah 
Jumlah 
2016 
 
357 232 178 289 230 110 321 1717 
2017 
 
326 189 210 298 202 167 254 1646 
2018 
 
310 178 267 211 226 189 328 1709 
2019 
 
317 288 341 317 289 300 370 2222 
 
Di atas merupakan tabel penjualan produk Asna Home di empat tahun 
yang berbeda. Tahun 2016, Asna Home menjual produknya sebanyak 1.717. 
Terjadi penurunan penjualan tahun 2017 menjadi 1.646. Tahun 2018 Asna 
Home mulai melakukan inovasi dengan memasarkan produknya secara 
daring dan luring dengan menjual produknya sebanyak 1.709. Tahun 2018 
merupakan tahun pertama Asna Home berinovasi dengan melakukan 
penjualan secara daring. Tujuannya untuk meminimalisasi biaya sewa 
pameran yang selama ini mereka lakukan. Tahun 2019 Asna Home 
mengalami peningkatan penjualan produk menjadi 2.222 atau mengalami 
peningkatan sebesar 30%. 
3. Masalah Penjualan Daring 
Penjualan Produk dengan sistem daring bukanlah tanpa masalah. Salah 
satu masalah yang muncul ketika melakukan penjualan dengan sistem 
daring yaitu pemilihan diksi yang tepat untuk diletakkan di produk yang 
ingin dipasarkan. Misalnya saja tulisan tentang lampu hias yang biasanya 
digunakan pada pohon cemara ketika menyambut Natal, caption singkat ini 
tidak boleh memiliki unsur suatu agama tertentu. Hal ini tentu saja 
membuat penulis caption berpikir tetap menggunakan bahasa yang 
persuasif tanpa menggunakan redaksi bahasa yang mengarah ke agama 
tertentu. Contohnya sebagai berikut ini. 
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Gambar 3. Produk Asna Home Dengan Caption. 
 
Apabila kita analisis paragraf di atas tidak ada satu kalimat yang 
berbicara tentang Hari Natal. Akan tetapi, redaksi bahasa yang dibuat 
tetap bersifat persuasif dengan beberapa kata kunci seperti ‘acara spesial’. 
Hal ini bertujuan untuk menarik minat pembeli yang membutuhkan 
dekorasi untuk merayakan Natal. Di media sosial seperti Instagram, 
penggunaan bahasa yang tepat sangat berpengaruh terhadap minat 
pembeli. Telah disampaikan dalam pembahasan sebelumnya, bahwa terjadi 
peningkatan penjualan dengan menggunakan sistem daring yang 
disampaikan dengan redaksi yang menarik. 
4. Kiat Mengatasi Masalah Pemasaran Daring 
Pemasaran daring mewajibkan penjual berinovasi dan berkreasi 
semenarik mungkin. Hal ini bertujuan untuk menarik minat pembeli dalam 
membeli produk yang ditawarkan. Seperti yang sudah diketahui, melalui 
internet, persaingan antarpenjual terjadi baik dalam harga, atau produk 
yang menarik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4. Kiat Membuat Bahasa Yang Baik 
 
Gambar di atas menjelaskan kepada kita, bahwa suatu bahasa tidak 
boleh dipilih secara acak atau sesuai keinginan penulisnya, melainkan 
aspek tren berbahasa. Selain itu, bahasa dalam caption harus dibuat 
sesingkat mungkin dan konvensional agar dapat dipahami pembaca umum. 
Hal lainnya yang perlu diperhatikan dalam memasarkan produk secara 
Bahasa 
Dibuat  
Singkat 
Konvensional 
Tidak 
mengulan
g Paragraf 
yang sama 
Tren 
Bahasa 
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daring yaitu, jangan mengulang paragraf yang sama di dalam akun media 
sosial. Usahakan suatu caption dibuat berbeda dengan caption lainnya. 
Tujuannya agar pembaca tidak bosan dalam membaca produk yang 
dipasarkan. 
5. Strategi Pemasaran Daring dengan Caption 
Pemasaran daring merupakan strategi pemasaran produk paling efektif 
dalam era modern. Hal ini dikarenakan kesadaran masyarakat dalam 
menggunakan teknologi seperti internet. Akan tetapi, hanya produk yang 
dipasarkan saja tidaklah cukup dikarenakan dalam era modern seperti saat 
ini, bahasa yang digunakan dalam caption menjadi sangat penting. Berikut 
hasil analisis peneliti terhadap bahasa di dalam strategi pemasaran daring 
yang ada di Asna Home Decor. 
 
Gambar 5. Penggunaan Bahasa Dalam Produk Asna Home. 
 
Asna Home dalam pemasaran produknya menggunakan diksi yang tepat. 
Misalnya saja suatu produk yang hendak dipasarkan dengan tujuan 
tertentu, maka bahasa yang digunakan akan disesuaikan dengan tujuan 
tersebut. Kemudian, bahasa dalam pemasaran produk akan disesuaikan 
dengan produk yang akan dijual berdasarkan aspek harga produk. Produk 
di Asna Home memiliki kisaran harga mulai dari Rp30.000,00—
Rp11.000.000,00 yang artinya ada kategori bawah, menengah, dan atas. 
Untuk itu, redaksi dalam pemasaran produk akan disesuaikan berdasarkan 
klasifikasi barang yang akan dijual. 
 
 
 
 
Bahasa  
Sasaran 
(Target 
Pembeli) 
Menengah Atas 
Produk 
Konvensional 
atau tidak 
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D. SIMPULAN  
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti disimpulkan bahwa 
strategi daring dengan penambahan caption dengan bahasa yang sesuai, 
mampu meningkatkan penjualan produk dekorasi rumah. Penjualan tahun 
2018 yang belum menambahkan caption dalam produk Asna Home, mampu 
menjual sebanyak 1.709 produk. Tahun 2019 Asna Home melakukan 
inovasi penjualan dengan menambahkan caption singkat tentang produk 
yang ternyata mampu meningkatkan minat pembeli. Hal ini ditandai 
pertama dengan semakin banyaknya pengikut di Instagram Asna Home, 
jumlah like yang diberikan untuk produk Asna Home, dan peningkatan 
penjualan produk menjadi 2.222 produk tahun 2019. Hal ini menunjukkan 
bahwa bahasa di dalam caption suatu produk, sangatlah penting untuk 
memengaruhi minat pembeli dalam membeli produk dekorasi rumah. 
Selain itu, pemilihan kata (diksi) haruslah sesuai dengan produk yang ingin 
dipasarkan dan sasaran pembelinya. 
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